





The Influence of Marketing Mix on Decision Behavior towards Foodpanda Application in Hatyai District, Songkhla Province    
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บทคัดย่อ    
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ปัจจัยได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซื้อ และด้านการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้าเพื่อบริการรับส่งอาหาร ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม จำนวน 400 ชุด ผลการศึกษาจากการวิเคราะห์เชิงพหุคูณพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ปัจจัย 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้าเพื่อบริการรับส่งอาหาร ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จากการศึกษาครั้งนี้สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์และการดำเนินงานของธุรกิจ สู่การเป็นผู้นำธุรกิจฟู้ดเดลิเวอร์รี่ 

คำสำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมผู้บริโภค, ฟู้ดเดลิเวอร์รี่, แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า  

Abstract  
	The aims of this study are to examine the marketing mix in 4 dimensions including customer wants and needs, cost to the price, convenience and communication; and to test the influence of decision behavior towards foodpanda application in Hatyai District, Songkhla Province. The primary data were collect from the questionnaires, totaling 400 participants. The result obtained from multiple regression analysis indicated that marketing mix in 4 dimensions had a statistically significant influence of decision behavior towards foodpanda application in Hatyai District, Songkhla Province. This study can be improved as strategic planning, business operations and will leader in the food delivery business.   
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บทนำ
	ธุรกิจสตาร์ทอัพ (Startup) มุ่งเน้นการเติบโตของธุรกิจแบบก้าวกระโดด (Growth) และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคอย่างทันท่วงที ในช่วงปี 2558 – 2562 ที่ผ่านมา แวดวงของ
แอปพลิเคชันฟู้ดเดลิเวอรี่ (Food Delivery) เช่น Foodpanda, Line Man, Grab Food เป็นต้น 
มีอัตราการเติบโตและการแข่งขันที่สูงขึ้นอย่างรวดเร็วถึง 10 เปอร์เซ็นต์ต่อปี ทั้งนี้พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว เร่งรีบและมีเวลาที่จำกัดในแต่ละวัน อีกทั้งเป็นทางเลือกใหม่แก่เจ้าของธุรกิจร้านอาหารในการเข้าถึงและขยายฐานลูกค้าได้เพิ่มขึ้น (บริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุนไทยพาณิชย์, 2562)
	สำหรับการศึกษาในครั้งนี้ มุ่งเน้นปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s Marketing) ของการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า (Foodpanda) ในเขตพื้นที่อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่มีอัตราการเติบโตสูงเป็นอันดับหนึ่งของภาคใต้ และมีพันธมิตรร้านอาหารกว่า 200 ร้านค้าอย่างรวดเร็ว อีกทั้งการแข่งขันจากคู่แข่ง เช่น Grab Food, Buddy เป็นต้น (ทวิณา สังคต, 2562)    
	การศึกษาในอดีตเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ในประเทศไทย (ชนิภา, 2561; พิมพงา, 2561; สสินาท, 2560; พิมพุมผกา, 2560; นุสรา, 2558) และต่างประเทศ (Yoldas, 2011) ผลการศึกษาส่วนใหญ่มุ่งเน้นด้านความสะดวกในการเลือกซื้อของผู้บริโภคและพบลักษณะของความสัมพันธ์และอิทธิพลที่แตกต่างกัน จึงไม่สามารถสรุปข้อชัดเจนได้     
	ดังนั้นผู้วิจัยมีความประสงค์ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า (Foodpanda) เพื่อบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ซึ่งเป็นเขตพื้นที่ให้บริการที่มีอัตราการเติบโตสูงในภาคใต้ของประเทศไทย เพื่อสร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสมต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค อีกทั้งสร้างจุดเด่นและข้อได้เปรียบในการแข่งขัน และก้าวสู่การเป็นผู้นำในแวดวงธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรี่ (Food Delivery) อย่างเต็มรูปแบบ   

วัตถุประสงค์
	1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า (Foodpanda) ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4C’s Marketing) ที่มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า (Foodpanda) ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา     

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	1. ทำให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า (Foodpanda) ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เพื่อแนวทางในการวางกลยุทธ์และแนวทางการดำเนินงานให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 
2. ทำให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4C’s Marketing) ที่มีต่อการเลือกใช้




	ตามแนวคิดของ Kotler & Keller (2012) เครื่องมือทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่นักการตลาดให้ความสำคัญซึ่งใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กรเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์และสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภค และส่วนประสมทางการตลาดตามแนวคิดของ Acutt (2016) หมายถึงเครื่องมือเพื่อสร้างจุดแข็งให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และเป็นเครื่องมือที่เตือนว่ามีปัจจัยใดที่ต้องพัฒนาหรือปรับปรุงบ้าง เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
	Lauterborn (1990) กล่าวว่า ถึงเวลาปรับปรุงสูตรใหม่สำหรับเครื่องมือของนักการตลาดจาก 4P’s สู่ “Lauterborn’s Four C’s” เพื่อสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ณ ปัจจุบัน เป็นแนวคิดที่สะท้อนจากผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ (1) ความจำเป็นและความต้องการของผู้บริโภค (Customer wants and needs) ซึ่งเน้นผลิตสินค้าหรือบริการที่ตอบโจทย์และช่วยแก้ปัญหาแก่ผู้บริโภคได้ดี (2) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost to the price) ซึ่งหมายถึงไม่ใช่แค่ป้ายราคาบนสินค้า แต่รวมถึงค่าใช้จ่ายในการได้มาซึ่งสินค้า เช่น ค่าเดินทาง ค่าเสียเวลาของผู้บริโภค เป็นต้น (3) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) การเข้าถึงสินค้าหรือบริการที่ง่าย ไม่ซับซ้อน เช่น การชำระเงินที่หลากหลายช่องทาง สถานที่วางจำหน่ายสินค้า เป็นต้น ซึ่งเป็นปัจจัยในการช่วยตัดสินใจของผู้บริโภค (4) การสื่อสาร (Communication) หมายถึงการสร้างการรับรู้ถึงเรื่องราว ข่าวสาร รายละเอียดของสินค้าหรือบริการ รวมถึงภาพลักษณ์ที่ดีของผู้บริโภค 

	พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
	Solomon (2013) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง บุคคล กลุ่มคนและองค์การ ทำการซื้อ ใช้หรือจำหน่ายสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง รวมถึงทัศนคติ 
ประสบการณ์ และพฤติกรรมอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่นๆ เช่น สังคม สิ่งแวดล้อม วัฒนธรรม เป็นต้น อีกทั้งพิรานันท์ แกล่งกล้า (2562) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระทำของบุคคลหรือกลุ่มคนในการเลือกใช้ ซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ เพื่อสร้างความพึงพอใจ นอกจากนี้ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์อาจส่งผลต่อพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป เช่น ด้านอายุ ด้านอาชีพ ด้านระดับการศึกษา ด้านศาสนา เป็นต้น 
	Kotler & Keller (2016) ได้อธิบายโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) ว่าเป็นขั้นตอนโดยเริ่มจากแรงจูงใจ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค และเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจ (The Buying Decision Process : The Five-Stage Model) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนดังนี้ 












	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า (Foodpanda) ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เท่านั้น จำนวน 400 ตัวอย่าง โดยเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ และใช้สถิติการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

ผลการวิจัย
ในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซื้อ และด้านการสื่อสาร พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 และจากการทดสอบด้วย Multicollinearity พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรมีค่าระหว่าง 1.378 - 1.591 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 และค่า Tolerance ของตัวแปรมีค่าระหว่าง 0.628 – 0.726 ซึ่งไม่เข้าใกล้ 0 สรุปได้ว่าตัวแปรทุกตัวมีความอิสระต่อกัน ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1















เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณพบว่าปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดมีค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 0.05 ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ด้านความสะดวกในการซื้อ มีค่า Sig เท่ากับ 0.049 และด้านการสื่อสารมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 แสดงว่าสามารถวิเคราะห์สมการพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้าได้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนสมการได้ ดังนี้ 
Y = 1.397 + 0.184X1 + 0.140X2 + 0.085X3 + 0.241X4 + error
จากสมการอธิบายได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซื้อและด้านการสื่อสาร มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ดังตารางที่ 2  

ตารางที่ 2 










หมายเหตุ: n = 400, *นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

สรุปและอภิปรายผล 
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านความสะดวกในการซื้อ พบว่าประชากรให้ความเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่องการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันที่ง่ายและมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda เพื่อบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา สอดคล้องกับงานวิจัยของนุสรา เรืองสม (2558) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 4 C’S ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นวงในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นวงในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อเนื่องจากสามารถใช้สมาร์ทโฟนได้ทุกที่ ทุกเวลา อีกทั้งสามารถค้นหาร้านอาหารที่อยู่ใกล้ตัวเรา 
	2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการสื่อสาร พบว่าประชากรให้ความเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องแอปพลิเคชันเป็นที่นิยมและมีผู้ใช้บริการเป็นจำนวนมากและมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda เพื่อบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา สอดคล้องกับงานวิจัยของพิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery โดยมีปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่ดี เป็นที่นิยมและพันธมิตรของร้านอาหารจำนวนมาก 
	3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านความต้องการของผู้บริโภค พบว่าประชากรให้ความเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องความหลากหลายของเมนูอาหารและมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda เพื่อบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา สอดคล้องกับการศึกษาของชนิภา ช่วยระดม (2561) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสั่งซื้ออาหารผ่าน Food Panda Applications ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านความต้องการในการใช้งานเพื่ออำนวยความสะดวกในการสั่งซื้ออาหาร 
4. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านต้นทุนของผู้บริโภค พบว่าประชากรให้ความเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องของความคุ้มค่ากว่าการออกไปทานอาหารนอกบ้าน และมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda เพื่อบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา สอดคล้องกับการศึกษาของพิมพงา วีระโยธินและธรรญธร ปัญญโสภณ (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพื่อบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) โดยการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ในด้านราคา (Cost) ราคาเหมาะสมและมีการแจกโปรโมชั่น ส่วนลด ตลอดทุกสัปดาห์ ทำให้ผู้ใช้บริการรู้สึกคุ้มค่าและใช้แอปพลิเคชั่นอย่างต่อเนื่อง 
	5. พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการรับรู้ปัญหาของพฤติกรรมในการเลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า โดยภาพรวมผู้บริโภคต้องการหลีกเลี่ยงจากปัญหาการจราจร ซึ่งตอบโจทย์ในด้านความสะดวกแก่ผู้บริโภคโดยไม่ต้องเดินทาง หลีกเลี่ยงการจราจรที่ติดขัด อาหารเตรียมจัดส่งถึงที่และเหมาะสำหรับคนที่ไม่ชอบออกจากบ้านอีกด้วย
พฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการค้นหาข้อมูล โดยภาพรวมผู้บริโภคได้รับข้อมูลและคำแนะนำจากครอบครัว เพื่อน คนรู้จักมากที่สุด สอดคล้องกับสสินาท แสงทองฉาย (2560) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทยในการเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร คือ แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า ไลน์แมนและอูเบอร์อีสท์ พบว่าส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการ มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อประเภทดั้งเดิม ได้แก่จาก เพื่อน ครอบครัวและคนรู้จัก 
	พฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักกำหนดเกณฑ์คุณสมบัติในการประเมินแอปพลิเคชัน เช่น ราคา ประเภทอาหาร ก่อนใช้บริการเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Seda Yoldas (2011) พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และด้านวัฒนธรรมที่แตกต่างกันส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ต่างกัน และทัศนคติที่ดีส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ได้แก่ การรับรู้ข้อมูลและรายละเอียดสินค้าได้มากขึ้น เพื่อใช้ในการเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจในการได้รับส่วนลด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชนิภา ช่วยระดม (2561) พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับการได้รับราคาถูกกว่ารายอื่นๆ และการจัดส่งครอบคลุมพื้นที่ ส่วนด้านการส่งเสริมทางการตลาดนั้นให้ความสำคัญในการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชั่นหรือส่วนลด    
พฤติกรรมของด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักได้รับความพึงพอใจจากการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า สอดคล้องกับการศึกษาของพิมพงา วีระโยธินและธรรญธร ปัญญโสภณ (2561) พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับความพึงพอใจในการพัฒนาระบบการใช้งานอย่างต่อเนื่อง เพื่อการใช้งานที่ง่าย สะดวก รวดเร็ว ชำระเงินผ่านบัตรเครดิต สร้างประสบการณ์ที่ดีและประทับใจแก่ผู้ใช้บริการ 

ข้อเสนอแนะ
1.  จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านความสะดวกในการซื้อมีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ดังนั้นองค์กรควรให้ความสำคัญในการพัฒนารูปแบบการใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่องเพื่อการใช้งานที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกใช้งานได้ง่าย ไม่ซับซ้อน รวดเร็วมากยิ่งขึ้น เช่น ระบบการชำระเงิน ระบบการค้นหาร้านอาหาร ระบบการใช้โปรโมชั่นหรือส่วนลด เป็นต้น รวมทั้งการพัฒนาและปรับปรุงระบบการขนส่งอาหารในเรื่องของระยะเวลา โดยเน้นความสำคัญกับระบบการจัดส่งแบบทันเวลาระหว่างผู้บริโภคและพนักงานรับส่งอาหาร (Rider) และระหว่างพนักงานรับส่งอาหาร (Rider) กับร้านอาหารให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
	2. จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านการสื่อสารมีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ดังนั้นนักการตลาดควรให้ความสำคัญในการส่งข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภคอย่างครบถ้วนและหลากหลายช่องทางเพื่อสร้างเป็นสื่องสำคัญและเป็นที่นิยม เพราะปัจจุบันผู้ใช้ส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารจากครอบครัว เพื่อนและคนรู้จัก ซึ่งอาจเกิดข้อมูลข่าวสารที่ผิดพลาดและทำให้เกิดความสับสนในการใช้แอปพลิเคชัน  
3. การศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตพื้นที่อื่นที่น่าสนใจเพิ่มเติม เพื่อสามารถเปรียบเทียบความสัมพันธ์หรืออิทธิพลระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้แอปพลิเคชันรับส่งอาหาร (Food Delivery) ได้ละเอียดมากยิ่งขึ้นและได้เห็นความแตกต่างในแต่ละเขตพื้นที่ที่มีการให้บริการ 
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